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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, miten asiakaspalvelun eri ulottu-
vuudet verkkokaupassa vaikuttavat ostamiseen. Selvitystä tehtiin tekemällä mää-
rällinen verkkokysely pienen verkkokaupan asiakkaille palvelujen toimivuudesta. 
Tämän avulla toivottiin saatavan tietoa siitä, mihin asiakaspalvelun ulottuvuuksiin 
pienen verkkokauppayrittäjän on syytä panostaa eniten, jotta palvelu voisi toimia 
kilpailuetuna ja yrittäjä säästää aikaa. 
Kyselyn avulla saatiin selville, että ostamisen määrään vaikuttavat kaikki palvelun 
osa-alueet yhdessä. Palveluina nähtiin kaikki verkkokaupan ulottuvuudet kuten 
esimerkiksi tuotevalikoima, käytettävyys, asiakaspalvelukanavat ja toimitusten se-
kä palautusten sujuvuus.  Eniten ostamiseen käytettyyn rahamäärään ja ostotihey-
teen oli yhteyttä verkkokaupan etusivun houkuttelevuudella, tuotevalikoiman katta-
vuudella, informaatiolla tilauksen kulusta ja verkkosivujen mobiilikäytön helppou-
della. Sähköposti oli asiakaspalvelukanavista edelleen tärkein, joten sen tehok-
kuutta asiakaspalvelun välineenä ei voida väheksyä. Käytetyin maksutapa verkko-
kaupassa oli tutkimuksen mukaan verkkomaksupainikkeet. Lisäksi huomattiin, että 
ilmaiset toimituskulut pienentävät kertaostoksen määrää ja kannustavat ostamaan 
vähän kerralla useammin. 
Kehittämisehdotuksina verkkokauppiaalle esitettiin tuotevalikoiman kattavuuden ja 
tuotteiden löydettävyyden parantamista. Myös verkkokaupan käytettävyyttä mobii-
lissa olisi hyvä parantaa. Tilauksen etenemisestä tiedottaminen nähtiin tärkeänä 
säilytettävänä ja kehitettävänä asiana. 
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The purpose of this thesis was to find out how the different factors of customer 
service in e-commerce influence buying. The report was made by making a survey 
among the customers of a small web shop about the functionality of the services. 
The information about which aspects of customer service the small web shop en-
trepreneur should focus on most could make the service a competitive advantage 
and allow the entrepreneur to save time. 
With the help of the inquiry, it was found out that all the aspects of service have a 
joint influence on the volume of buying. All the dimensions of the web shop were 
interpreted here as services, such as a product range, usability, ways of customer 
service, and the fluency of deliveries and returns. The lure of the front page of the 
web shop, the scope of the product range, information about the progress of the 
order, and the mobile usability of the web shop had the greatest impact on buying. 
E-mail was still the most important way to serve customers. The most used meth-
od of payment at the web shop was electronic payment. Furthermore, it was no-
ticed that free delivery reduces the number of the purchases and encourages buy-
ing little at a time but more often. 
For the shopkeeper, the thesis presents as development proposals the improve-
ment of the scope of the product range and the findability of products. It would also 
be advisable to improve the usability of the web shop in mobile. Informing custom-
ers on the progress of their orders was seen as an important matter to be retained 
and developed further. 
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1 JOHDANTO 
Tarve verkkokaupan asiakaspalvelun vaikutusten tutkimiselle lähti siitä, että tekijä 
huomasi asiakaspalvelun verkkokaupoissa toimivan kovin vaihtelevasti. Tekijä 
kiinnostui verkkokaupan asiakaspalvelun ulottuvuuksista omien, sekä hyvien, että 
huonojen verkkokauppakokemustensa myötä. Kuluttajien verkkokauppoihin käyt-
tämä rahamäärä on verkkokauppatilaston mukaan kasvussa (TNS Gallup 2012,  
7). Asiakaspalvelun edistyksellisyys voisi tekijän kokemusten pohjalta hyvin toimia 
kilpailuetuna verkkokauppojen keskuudessa.   
Nurmi (2013, 54) on tutkinut Haaga-Helia Ammattikorkeakoulussa tekemässään 
opinnäytetyössä nuorten kokemuksia heidän käyttämistään verkkokaupoista. Tut-
kimuksessa kävi ilmi, että etenkin asiakaspalvelussa koettiin olevan paljon kehitet-
tävää, vaikka muutoin verkkokaupat toimivat pääosin hyvin. Mielenkiintoista onkin 
nyt selvittää, miten tämän työn toimeksiantajan asiakkaat ovat asiakaspalvelun ja 
muut verkkokaupan palvelupakettiin kuuluvat seikat kokeneet, ja onko sillä merki-
tystä ostamisen kannalta.   
Teoreettisessa viitekehyksessä käydään läpi, mitä asiakaspalvelu tarkoittaa verk-
kokaupassa ja miksi kilpailuedun tavoitteleminen palvelun avulla on järkevää. 
Asiakaspalvelu nähdään tässä yhteydessä paljon laajempana kokonaisuutena, 
kuin mitä perinteinen asiakaspalvelun käsite pitää sisällään. Lisäksi teoriassa pe-
rehdytään hieman asiakaslähtöisyyteen ja siihen, mitä se tarkoittaa verkkokaupan 
kehittämisen kannalta. 
Tutkimusongelmana työssä on selvittää, mihin asiakaspalvelun osa-alueisiin pie-
nen verkkokauppayrittäjän olisi syytä panostaa eniten, jotta yrittäjä voisi säästää 
aikaa ja saada kilpailuetua muihin alan toimijoihin nähden palvelun avulla. Siksi 
työ keskittyy lähinnä pk-sektorin yrityksiin, mutta tekijä ei näe estettä työn tulosten 
soveltamiselle myös suuremmissa verkkokauppaa harjoittavissa yrityksissä. Kilpai-
luedun tavoittelu asiakaspalvelun keinoin on ajankohtaista, sillä lastenvaatteita 
myyviä verkkokauppoja on Suomessa ainakin 85 (Suomalaiset verkkokaupat. [Vii-
tattu: 10.9.2013]). 
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Lastenvaatteiden myyntiin erikoistunut Hoplaa Oy lähti mielenkiinnolla toimeksian-
tajaksi tähän opinnäytetyöhön, joka selvittää liikkeen omien verkkoasiakkaiden 
avulla, miten asiakaspalvelun eri osa-alueiden toimiminen tai toimimattomuus on 
vaikuttanut asiakkaiden ostamiseen. Yritys on vuonna 2009 perustettu kasvava 
pk-yritys, joka myy lastenvaatteita, äitiysvaatteita, naistenvaatteita, sisustustava-
raa sekä erilaisia lastentarvikkeita (Informaatio. [Viitattu:10.9.2013]). Päätoimiala-
na on kuitenkin lastenvaatteiden vähittäiskauppa. Yritys toimii sekä verkossa että 
kivijalkamyymälässä.  
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2 ASIAKASPALVELU VERKKOKAUPASSA 
Lundbergin ja Töytärin (2010, 9) mukaan kilpailu asiakkaista on jatkuvasti kiristy-
mässä. Yhteiskunnassa kriisit ja muutokset seuraavat toisiaan eikä kuluttajien os-
tokäyttäytyminenkään pysy samanlaisena. Palvelu ja sen parantaminen on olen-
naista selviytymisen kannalta. Lundberg ja Töytäri (s. 28) mainitsevat myös, miten 
markkinoilla olevista tuotteista harvat ovat uniikkeja, kaikilla on myynnissä saman-
laisia tuotteita. Lundberg ja Töytäri ( s.32) kuvaavat asiakaspalvelua hyvin ratkai-
sevana tekijänä liiketoiminnan onnistumisen kannalta, koska nykyään pelkästään 
tuotteen löytyminen varastosta, oikeanlainen hinta ja asiakkaan kiinnostuksen he-
rättäminen eivät riitä, vaan asiakaspalvelu usein ratkaisee, saadaanko tuote myy-
tyä vai jääkö se hyllyyn ja palaako asiakas koskaan uudelleen. Kirjoittajat korosta-
vat myös, miten asiakaspalveluhenkilöstön toiminta vaikuttaa suoraan asiakkaan 
mielikuvaan koko yrityksestä. Myös Grönroosin (2009, 104) mukaan pelkällä tek-
nisellä eli tuotteiden laadulla kilpaileminen on nykyään haastavaa, sillä monet eri 
valmistajat kykenevät samanlaisten tuotteiden valmistukseen. Toiminnallinen laatu 
on usein se, joka lopulta ratkaisee yrityksen aseman kilpailijoihin nähden.  
Asiakaspalvelu on Kankkusen ja Österlundin (2012, 56) mukaan muuttunut haas-
tavammaksi entisaikoihin verrattuna, jolloin riitti osaava henkilökunta, joka hoiti 
asiakaskontaktit puhelimitse, kirjeitse tai kasvotusten. Asiakkaan odotukset ovat 
muuttuneet. Halutaan palvelua nopeammin ja monipuolisia välineitä käyttäen. 
Asiakaspalveluun osallistuvat kaikki yrityksen työntekijät, ainakin asiakkaan näkö-
kulmasta. Kankkunen ja Österlund (s. 57) korostavat, että asiakkaat ovat tietoi-
sempia ja vaativampia palvelun laadun suhteen ja myös vähemmän kärsivällisiä 
odottamaan palvelua. Lisäksi asiakkaat haluavat vaihtoehtoja asioiden hoitamisel-
le, he haluavat yksilöllistä, kaiken kattavaa palvelua, mutta myös mahdollisuuden 
hoitaa asia itsepalveluna koska tahansa. Molenaar (2010, 59) kuvaa nykyaikaista 
asiakasta siten, että asiakas on jo usein ottanut selvää tuotteesta ja tietää siitä 
paljon ennen varsinaista ostosten tekemistä. Jäljellä on vain päätöksen tekeminen 
siitä, mistä tuote lopulta ostetaan. Kun asiakkaalla on mahdollisuus kysyä kysy-
myksiä, joihin hän odottaa asiantunteva vastausta, asettaa se asiakaspalvelulle 
haasteita: on oltava aidosti asiantunteva. Juslénin (2009, 59) mukaan verkossa 
piilee yrittäjille suuri mahdollisuus dialogiin asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkai-
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den kanssa. Tämä puolestaan luo mahdollisuuden luoda oma asiakkaiden verkos-
to, joka toimii myös markkinoinnin välineenä. 
Lindén (2009, 264) kertoo, miten asiakaspalvelijan asenne on pitkälti ratkaisemas-
sa sitä, onnistuuko palvelutilanne verkossa vai ei. Lindénin (s. 265) mukaan verk-
kokaupan asiakaspalvelu eroaa monella tapaa perinteisestä palvelutilanteesta, 
jossa useimmiten asiakas kohdataan kasvotusten. Asiakaspalvelun hoitaminen 
myös verkossa niin, että asiakkaan tarpeet on huomioitu, luo etua sekä yritykselle 
että asiakkaalle. Asiakas pitäisi saada tuntemaan itsensä ja asiansa tärkeäksi, 
myös verkossa. Collier (2010, 31) painottaa, että verkossa tapahtuvaan kommuni-
kaatioon on opeteltava. Verkossa liika asiallisuus ei aina ole hyväksi. Asiakkaille 
voi viestiä virtuaalisessa tilassa lähes samoilla tavoilla kuin omille ystävillekin. 
Lindénin (2009, 265) mukaan asiakaspalvelu on hyvä tehdä myös helpoksi ja su-
juvaksi sekä antaa asiakkaalle vaihtoehtoja, joiden kautta erilaiset palvelutarpeet 
tulevat huomioiduiksi ja ostaminen mahdollisimman vaivattomaksi.  
Kuluttajavirasto määrittelee verkkokaupan asiakaspalvelua sen perusteella, mitä 
informaatiota verkkokauppasivustolta tulee löytyä (Asiakaspalvelu verkkokaupas-
sa. 2011). Perustiedot verkkokaupasta on esitettävä Kuluttajaviraston mukaan sel-
keästi ja siten, että asiakas voi asioida kuten normaalissa kivijalkamyymälässäkin. 
Hinnat ja tuotetiedot tulee löytyä vaivattomasti, ja asioimisen täytyy voida tapahtua 
helposti ilman suurempia ponnisteluja tai osaamista. Myymälän yhteystiedot tulee 
kokonaisuudessaan löytyä verkkokauppasivustolta. Myös yrityksen y-tunnus tai 
vastaava on oltava esillä. Hsiehin (2013, 155) mukaan hyvän asiakaspalvelun läh-
tökohta on verkkokauppasivuston etusivu eli se, mitä asiakas näkee ensimmäise-
nä verkkosivun avautuessa. Myös mahdollisimman vaivaton ja riskitön tilaaminen 
ja tuotteiden palautus ovat tärkeitä.  
2.1 Perinteinen asiakaspalvelu 
Grönroos (2009, 78) kuvailee palvelua aineettomana prosessina, johon liittyy vuo-
rovaikutus asiakkaan ja henkilöstön välillä. Grönroosin (s. 79) mukaan asiakas on 
joka tapauksessa jollain tavalla sisällä palveluprosessissa, vaikka suoraa vuoro-
vaikutusta toisen henkilön kanssa ei välttämättä aina synny. Vuorovaikutus voi siis 
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tapahtua myös asiakkaan ja järjestelmien kuten verkkopankin tai jopa kahden asi-
akkaan välillä ja liittyä silti palveluprosessiin. Palveluun liittyy aina vuorovaikutusta 
jossain muodossa.  
Hyvän asiakaspalvelun Lundberg ja Töytäri (2010, 41) määrittelevät näin: ”Se on 
asiantuntemusta ja ystävällisyyttä, tekoja ja tekojen sarjoja.” Koska asiakaspalve-
lun osallisena on aina asiakas itse, on asiakaspalvelun mittaaminen hankalaa (s. 
42). Kaikki asiakaspalvelutilanteet ovat erilaisia, koska palvelun laadun kokemi-
seen vaikuttavat henkilökohtaiset ominaisuudet. Toisen asiakkaan saama loistava 
palvelu voi olla toiselle asiakkaalle perustason palvelua, vaikka kyseinen palvelu-
tapahtuma olisi sujunut samalla tavalla molempien asiakkaiden kanssa. Collier 
(2010, 30) toteaa, miten yrityksen halu palvella asiakkaita vie yrityksiä eteenpäin ja 
pitää ne pystyssä yli vuosikymmenten taloudellisista ahdingoista huolimatta. Pal-
velu on ollut ja tulee olemaan avainasemassa yritysten menestykselle. Huomion-
arvoinen seikka asiakaspalvelussa esiintyvien ongelmien osalta on Lundbergin ja 
Töytärin (2010, 160) mukaan niiden uusiutumisherkkyys. Monet ongelmat toistu-
vat, ja siksi niistä olisikin hyvä pitää kirjaa, jotta voisi välttyä vastaavilta jatkossa. 
 
2.2 Laajennettu palvelutarjooma ja NetOffer-malli 
Grönroosin (2009, 224) mukaan on palvelujen johtamisen kannalta olennaista, että 
yrityksen palvelut jaetaan kolmeen ryhmään: ydinpalvelu, mahdollistavat palvelut 
ja tuotteet sekä tukipalvelut ja tuotteet. Ydinpalvelulla tarkoitetaan palvelua, jonka 
vuoksi markkinoilla ollaan. Muut kaksi ryhmää sisältää ns. lisäpalveluita, jotka te-
kevät ydinpalvelun käytöstä mahdollista tai tukevat sitä. Mahdollistavien ja tukipal-
velujen erottaminen toisistaan on usein varsin vaikeaa (s. 225). Nämä kolme pal-
veluiden ryhmää yhdessä muodostavat Grönroosin mukaan peruspalvelupaketin. 
Peruspalvelupaketti kertoo palvelun teknisestä laadusta. Se ei selvitä, miten palve-
luprosessi näyttäytyy asiakkaan kokemusten pohjalta. Grönroos (2009, 226-227) 
on kehittänyt laajennetun palvelutarjooman, jonka avulla voidaan tarkastella pe-
ruspalvelupaketin eri osa-alueita ja niiden toimivuutta palveluprosessissa. Laajen-
netussa palvelutarjoomassa otetaan huomioon kaikki peruspalvelupaketin osa-
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alueet ja niiden lisäksi palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus sekä asiakkaan 
osallistuminen. Nämä kaikki yhdessä muodostavat palveluajatuksen. 
 
Kuva 1: Laajennettu palvelutarjooma. (Grönroos, C. 2009, 227). 
Grönroosin (2009, 240) mukaan kaikki internetissä tapahtuva kaupankäynti olisi 
syytä mieltää palveluksi ja suunnitella palvelutarjoomat siten, että myös asiakas 
mieltää ja arvioi niitä palveluina.  
Grönroos (s. 241) on ollut kehittämässä nettiin istuvaa NetOffer-mallia, joka on 
laajennettu versio alkuperäisestä laajennetun palvelutarjooman mallista eli ns. in-
ternet-tarjooma. Siinä ydinpalvelu, mahdollistavat palvelut ja tukipalvelut ovat ku-
ten laajennetussa palvelutarjoomassa, mutta lisäksi on yhdeksi lisäosaksi otettu 
käyttöliittymä. Olennaisina osioina NetOffer-mallissa ovat tieto, jota internetissä on 
annettava (s. 242) ja viestintä, joka koostuu saavutettavuuteen ja vuorovaikutuk-
seen liittyvistä tekijöistä (s. 243). Lisäksi asiakkaan osallistuminen tarkoittaa Grön-
roosin (s. 242) mukaan internet-tarjoomaa tarkasteltaessa palvelun käyttämisen 
edellyttämiä asiakkaan osaamisalueita ja kiinnostuksen kohteita. 
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2.3 Verkkokaupan mahdollistavat ja sitä tukevat palvelut sekä niiden 
saavutettavuus 
Mahdollistavia palveluja voidaan myös sanoa lisäpalveluiksi, jotka tukevat varsi-
naista ydinpalvelua ja tekevät sen mahdolliseksi (Grönroos 2009, 224). Tukipalve-
lut taas ovat palveluja, joiden avulla voidaan tarjota asiakkaille jotain lisäarvoa tai 
tehdä palveluista erilaisia kuin kilpailijoilla (Grönroos 2009, 225). Tieto on Grön-
roosin (2009, 242) mukaan erittäin tärkeä asia internet-tarjoomia tarkasteltaessa. 
Tieto, jota palveluntarjoaja ja asiakas antavat, vaikuttaa siihen, miten verkkokau-
pan eri osa-alueet toimivat ja millaiseksi internet-tarjooma muodostuu.  
Palvelun saavutettavuuteen voivat Grönroosin (2009, 226) mukaan vaikuttaa mo-
net seikat. Tällaisia ovat esimerkiksi henkilökunnan osaaminen ja lukumäärä, pal-
velujen aukioloajat ja palvelun suorittamiseen kuluva aika ja monet muut palvelu-
prosessiin kuuluvat asiat, kuten samanaikaisesti asioivat muut asiakkaat ja käy-
tössä oleva tekniikka. Saavutettavuus riippuu siis pitkälti paikan saavutettavuudes-
ta, teknisten asioiden käytön helppoudesta, asiakaspalvelijoiden saatavuudesta ja 
siitä, miten helppoa asiakkaan on osallistua palvelun tuottamiseen (s. 227). Grön-
roosin (s. 243) mukaan internetissä saavutettavuudessa on kyse viestinnästä. 
Myös vuorovaikutus verkkosivuston tai muiden välineiden kautta on viestintää. 
Internet-tarjooman viestintä tarkoittaa asiakkaan ja palveluntarjoajan välistä vuo-
ropuhelua ja vaatii vähintään asiakkaan osallistumista.  Hyvät verkkosivut ovat 
Leinon (2011, 80) mukaan verkkokaupan saavutettavuuden kannalta erittäin tär-
keät. Jotta yritys voi löytyä verkosta, täytyy sillä olla hyvä ja kuvaava www-osoite. 
Yrityksen verkkosivujen näkyminen hakukoneilla etsittäessä on myös tärkeää (s. 
85). Verkkosivujen hakukoneoptimointi, eli muovaaminen sellaisiksi, että ne sijoit-
tuvat hakutuloksissa ensimmäisten joukkoon, on syytä ottaa huomioon verkkosivu-
jen sisältöä suunniteltaessa (s. 86).  
Tuotevalikoima. Tuotevalikoima on Vehmaan (2008, 40) mukaan harkittava huo-
lellisesti verkkokauppaa perustettaessa. Verkossa ei päde sääntö, jonka mukaan 
samasta kaupasta tulisi saada kaikille kaikkea, vaan tarkka kohderyhmän rajaami-
nen on tarpeellista. Asiakkaalle on tärkeää, että hän kokee suurimman osan verk-
kokaupan tuotevalikoimasta kiinnostavaksi. Tuotevalikoiman tärkeä ominaisuus on 
myös sen kattavuus. Vaikka tuotteiden tarjonta olisi hyvin rajattu, on kattavuuden 
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näiden tuotteiden osalta syytä olla erittäin korkea. Tuotteilla, joita verkkokaupassa 
myydään, on siis oltava jokin yhdistävä tekijä. Leinon (2012, 203) mukaan asiak-
kaat kiinnittävät paljon huomiota kuviin verkkokaupassa, sillä niiden avulla saa-
daan käsitys tuotteesta. Tuotekuvien tulee olla laadukkaita, ja niiden avulla on 
saatava realistinen kuva siitä, millainen tuote on. Lindénin (2009, 199-200) mu-
kaan tuotekuvat kannattaa pyytää tuotteiden valmistajilta joko sähköisessä muo-
dossa tai esitteinä. Silloin verkkoon laitettavat tuotekuvat ovat varmasti laadukkai-
ta. On kuitenkin syytä huolehtia, että kuvien käyttämiseen on lupa. Lindén (s.196) 
korostaa verkkokaupan visuaalisen ilmeen merkittävyyttä, laadukkaat kuvat autta-
vat vakuuttamaan asiakkaita.  
Tuotevalikoima on Vehmaan (2008, 41) mukaan myös ryhmiteltävä niin, että asia-
kas kykenee löytämään tuotteet helposti. Vehmas (s.164) korostaa myös, että 
verkkokaupan tuotevalikoiman tulee vaihdella ja kampanjoinnin olla lähes jatku-
vaa, jotta verkkokauppaan astuvan asiakkaan kiinnostus saadaan heräämään ja 
pysymään korkealla. Ero kivijalkaliikkeeseen on suuri. Tuotevaihtuvuuden täytyy 
olla huomattavasti tiheämpää, sillä asiakas saattaa vierailla verkkokaupassa huo-
mattavasti useammin. Tällöin kiinnostus laskee helposti, jos sivustolta ei löydy juu-
ri koskaan mitään uutta ja kiinnostavaa. Tuotetarjonnan vaihtelu lisää asiakkaiden 
mielenkiintoa ja saa heidät vierailemaan verkkokaupassa katsomassa mitä uutta 
sinne on tullut.  
Hinta. Paineet oikeanlaiselle hinnoittelulle ovat Vehmaan (2008, 116) mukaan 
olemassa, kun on kyse verkkokaupasta. Asiakkaiden on helppo vertailla hintoja eri 
kauppojen välillä, ja myös erilaiset palvelut tarjoavat valmiiksi vertailtuja hintatieto-
ja, kuluttajien saataville. Verkkokauppa luo kuitenkin myös erilaisia mahdollisuuk-
sia hinnan määrittämiselle. Hintoja voidaan muuttaa nopeasti ja vaivattomasti mi-
ten usein tahansa tai tietylle kanta-asiakasryhmälle voidaan tarjota omat hinnat. 
Verkkokauppakävijöiden käyttäytymisen analysoinnilla voidaan saada tärkeää tie-
toa esimerkiksi hintojen oikeellisuudesta. Hinta voi olla ratkaiseva tekijä ostopää-
töksen kannalta (Ruotsalainen, Närhi & Juntunen 2010, 23). Siksi myös toimitus-
kuluja kannattaa miettiä asiakkaan näkökulmasta. Kohtuuttoman suuret toimitus-
kulut vievät asiakkaan helposti toiseen verkkokauppaan. Maksuton toimitus on 
hyvin tehokas keino verkkokaupan myyntiä lisäämään. 
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Maksutavat. Tietoyhteiskunnan Kehittämiskeskus Ry:n (2003, 25) Sähköisen 
kaupankäynnin aapisessa kerrotaan, miten mahdollisimman monien maksutapojen 
tarjoaminen mahdollistaa ostosten tekemisen erilaisille asiakkaille. Maksutapojen 
valinnassa on huomioitava verkkokaupan asiakaskunta ja se, mitä reittejä asiak-
kaat mahdollisesti kykenevät maksunsa tekemään. Maksutapojen tarjontaa mietit-
täessä on myös hyvä huomioida, onko maksutapa sujuva ja edullinen ostajan ja 
tietenkin myös myyjän kannalta. Rahan palautuksen sujuvuus on myös syytä ottaa 
huomioon, kun mietitään maksutapoja verkkokaupan käyttöön. Maksutapoja on 
paljon erilaisia (Tietoyhteiskunnan Kehittämiskeskus Ry 2003, 26). Käteistä voi-
daan käyttää vaihtoehtona maksuliikenteessä silloin, kun on kyse kotimaassa ta-
pahtuvasta kaupasta ja asiakas noutaa tuotteet liikkeestä tai erikseen sovitusta 
paikasta. Postiennakolla maksettaessa Itella perii asiakkaalta ja tilittää yritykselle 
maksun silloin, kun asiakas noutaa lähetystään postista. Verkkokauppias maksaa 
postiennakon kulut, mutta useimmiten kulujen lopullinen maksaja on kuitenkin 
asiakas. Verkkomaksupainikkeet eli nappimaksu on pankkien verkkokauppiaille 
tarjoama palvelu, jonka avulla asiakas voi maksaa ostokset suoraan verkkokau-
passa omilla verkkopankkitunnuksillaan. Käytännössä verkkokaupasta siirrytään 
pankin palveluun maksamaan ja palataan takaisin myyjän sivustolle maksun jäl-
keen. Nappimaksun kulut ovat myyjän vastuulla. Ennakkomaksu on myös käyttö-
kelpoinen tapa hoitaa maksuja. Tällöin verkkokauppias lähettää laskun asiakkaalle 
ennakkoon ja toimittaa tuotteen, kun suoritus on kirjautunut tilille. Perinteinen lasku 
ja verkkolasku ovat myös mahdollisia maksutapoja verkkokaupassa (s. 27). Las-
kulla maksettaessa yleensä tuote toimitetaan laskun kera, ja lasku maksetaan vas-
ta tuotteen saavuttua. Asiakkaan kannalta riskin pieneneminen voi lisätä haluk-
kuutta tilaukseen, sillä asiakkaalla on mahdollisuus nähdä tuote ennen maksua. 
Verkkolaskussa on kyse sähköisestä laskusta, joka voidaan lähettää jopa suoraan 
asiakkaan verkkopankkiin. Verkkolaskun tiedot on helposti siirrettävissä verkko-
pankkiin maksua varten. 
2.3.1 Vuorovaikutteisen asiakaspalvelun välineet verkkokaupassa 
Collier (2010, 50) kertoo, miten tärkeää verkkokaupassa on antaa asiakkaille eri-
laisia välineitä ja mahdollisuuksia ottaa yhteyttä ongelman tai kysymyksen tullessa 
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ajankohtaiseksi. Jos yhteydenotto on hankalaa tai vastaaminen siihen kestää koh-
tuuttoman pitkään, saa se asiakkaan helposti ärsyyntymään. On siis myös tärkeää 
reagoida asiakkaiden yhteydenottoihin nopeasti. Tätä voi tehostaa ohjaamalla eri-
tyyppiset palautteet avainsanojen perusteella eri sähköpostikansioihin, joista ne on 
helppo käsitellä aihepiirin mukaan.  
Sähköposti. Sähköposti on Leinon (2012, 92) mukaan toimiva väline asiakkaan ja 
yrityksen väliseen dialogiin silloin, kun asiakkaalla on olemassa oleva suhde yri-
tykseen ennestään. Jos esimerkiksi asiakas saa tilausvahvistuksen heti tilauksen-
sa jälkeen, on suhde saanut hyvän alun. Tilausvahvistuksesta asiakas voi tarkis-
taa olennaiset seikat tilauksestaan ja sen toimituksesta. Leino (s. 92-93) pitää 
sähköpostia hyvänä työvälineenä asiakaspalvelussa ja korostaa, että asiakkaalta 
tulleeseen sähköpostiin vastaaminen olisi syytä tapahtua vuorokauden kuluessa. 
Sähköpostivastauksen tulee myös vastata siihen mitä asiakas haluaa tietää ja olla 
oikean henkilön laatima. Kortesuo ja Patjas (2011, 55) korostavat myös sitä, kuin-
ka asiakas on tullut kärsimättömäksi ja vastauksen sähköpostitiedusteluun on asi-
akkaan mielestä tultava saman päivän kuluessa. Collier (2010, 52) painottaa, että 
mikäli sähköpostiin ei voida vastata nopealla tahdilla, olisi automaattivastauksen 
asettaminen suotavaa. Silloin asiakas voi saada tiedon esimerkiksi siitä, että asia 
käsitellään tietyn ajan sisällä. Tässä aikataulussa on myös kyettävä pysymään. 
Sähköpostissa kieliasun tulee olla Kortesuon ja Patjaksen (2011, 55-56) mukaan  
erittäin selkeä. Kieliasun avulla väärinkäsitykset on pystyttävä minimoimaan, sillä 
viestin lukemiseen ei käytetä aikaa kovinkaan runsaasti vaan usein se vain silmäil-
lään läpi. Sähköpostien olisi syytä siis olla lyhyitä ja asiapitoisia. Mikäli postista 
tulee väkisin pitkä, olisi hyvä, että se jaettaisiin väliotsikoilla helpommin ymmärret-
tävään muotoon.  
Puhelin. Yhteystietojen löydettävyys ja niiden sijainti jokaisella verkkokaupan si-
vulla, ovat Hsiehin (2013, 155) mukaan erittäin tärkeitä asiakaspalvelua parantavia 
seikkoja, ja kirjoittaja pitääkin aina avoinna olevaa puhelinpalvelua parhaana kei-
nona palvella  ja kuunnella asiakkaita. Puhelinasiakaspalvelun kannalta on olen-
naista ilmoittaa tarkka kellonaika, milloin puhelimeen vastataan, puhelinnumero ja 
puhelusta asiakkaalle koituvat kustannukset (Mikkola 2010).  
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Sosiaalinen media. Olin (2011, 13) kertoo sosiaalisen median muokanneen py-
syvästi vuorovaikutustamme toisten kanssa. Sosiaalisessa mediassa on oltava, 
jos yritys haluaa pysyä ajan hermolla. Sosiaalisen median käyttö vaatii kuitenkin 
suunnitelmallisuutta eikä kaikissa medioissa kannata olla läsnä, vaan on syytä 
valita muutama, joita voi käyttää ja päivittää aktiivisesti. Kortesuo ja Patjas (2011, 
14) pitävät yleisenä, että yritykset eivät osaa tai uskalla hoitaa asiakaspalvelua 
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median ajatellaan kirjoittajien mukaan olevan 
vain kanava viestinnälle ja markkinoinnille sekä asiakaspalautteen saamiselle. 
Kortesuo ja Patjas (s. 15) korostavat, ettei sosiaalista mediaa kannata käyttää pel-
kästään markkinointiin. Sosiaalisessa mediassa on hyvä olla aidosti vuorovaikut-
teinen ja läsnä. Asiakaspalveluun sosiaalinen media soveltuu kirjoittajien mukaan 
erityisen hyvin, sillä vuorovaikutus on sen avulla henkilökohtaista ja usein jopa 
reaaliaikaista, helppoa ja nopeaa. Kirjoittajat (s. 16) varoittavat hoitamasta luotta-
muksellisia asioita sosiaalisen median välityksellä. Monien medioiden rinnakkai-
nen käyttäminen on kuitenkin oiva tapa saada asiakaspalvelu nopeutumaan. Luot-
tamukselliset asiat voidaan siirtyä hoitamaan sähköpostilla tai muita tietoturvaltaan 
parempia reittejä käyttäen. Sosiaalinen media on Kortesuon ja Patjaksen (s. 24) 
mukaan erittäin hyvä kanava asiakkaiden aktivoimiseen ja asiakaspalvelun tehos-
tamiseen. Leinon (2012, 39) mukaan asiakaspalvelu on mahdollista ja suotavaakin 
yrityksen Facebook-profiilissa, mutta asiakaspalvelun onnistuminen edellyttää ai-
toa kiinnostusta asiakkaan asioista ja nopeaa reagointikykyä. Asiakkaille vastaa-
minen julkisesti toimii myös hyvänä markkinointikeinona. Collier (2010, 72) painot-
taa tässä yhteydessä sitä, miten esimerkiksi yrityksen Facebook-seinälle kirjoite-
tut, sekä negatiiviset että positiiviset asiat, saattavat jäädä näkyville hyvin pitkäksi 
aikaa. Twitterissä vastaavasti vanhat asiat jäävät uusien jalkoihin.  
Asiakaspalvelublogi. Kortesuon ja Patjaksen (2011, 89) mukaan asiakaspalve-
luun tähtäävät blogit ovat ehdoton asiakaspalvelun tehostamiskeino isommille yri-
tyksille, joilla on keskitetty asiakaspalveluosasto. Asiakaspalvelublogi voi yhteisöl-
listää asiakaspalvelua, tehostaa sitä, koota yhteen olennaisia tietoja, joita asiakas 
voi etsiä ja paljon muuta (s. 90). Asiakaspalvelublogi on tässä yhteydessä yksi 
asiakaspalvelun mahdollisista kanavista, mutta ainuttakaan kyseisen muotoista 
sivustoa ei Kortesuon ja Patjaksen mukaan vielä löydy. Asiakaspalvelublogin etuja 
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voisi olla esimerkiksi monen samaa asiaa pohtivan palveleminen yhtä aikaa (s. 
91). 
Chat. Myös chat on yksi mahdollinen asiakaspalvelun väline Kortesuon ja Patjak-
sen (2011, 66) mukaan. Chatissa on kyse reaaliaikaisesta keskustelusta asiak-
kaan kanssa. Puhekieltä voidaan käyttää perustellusti, sillä chat -keskustelu on 
ikään kuin aito juttutuokio. Jos chattia käytetään asiakaspalvelun välineenä, on 
palveluhenkilökunnan syytä omata hyvät kirjalliset viestintätaidot ja myös vankka 
perustietämys yrityksestä ja tuotteista on hyvä olla hallinnassa (s.67). Chat on te-
hokkaimpia asiakaspalvelun välineitä, sillä keskusteluikkunoita voi olla auki useita 
samanaikaisesti. Asiakaspalvelijan on kuitenkin hyvä olla nopea, ytimekäs ja sel-
keä viestinnässään. Jos keskustelu alkaa laajeta liiaksi, asiakaspalvelijan on pa-
rempi pyrkiä hoitamaan asia esimerkiksi puhelimitse loppuun (s.68). Chat voidaan 
Collierin (2010, 56) mukaan asentaa helposti esimerkiksi Java- tai ohjelmisto -
pohjaisena verkkosivuille.  Collier (s. 48) korostaa myös chatin käytössä aukioloai-
kojen tärkeyttä. On erittäin merkityksellistä, että asiakas voi nähdä, milloin chat on 
käytettävissä. Collier (s.54) mainitsee Skype:n yhdeksi parhaista interaktiivisista 
chateista, joissa asiakaspalvelua voi hoitaa. Sen avulla voi palvella asiakasta kas-
votusten, esimerkiksi tietokoneen välityksellä. Skype toimii myös älypuhelimella. 
Suomessa ollaan chatin käytössä vasta alkumetreillä, kertoo Magneta Advisorin 
marraskuussa 2013 julkaisema Suomen Digimenestyjät 2013 –tutkimus (2013, 7.) 
Tutkimuksen mukaan vain 18% tutkituista suomalaisista verkkokaupoista hyödyn-
tää chattia asiakaspalvelussaan ja myynnissään. 
Virtuaalinen asiakaspalvelija. Kortesuon ja Patjaksen (2011, 69) mukaan robotit 
verkkoasiakaspalvelussa ovat jo käytössä useissa suuremmissa yrityksissä. Nii-
den kanssa voi käydä keskustelua chat -muotoisessa palvelussa. Robotit voivat 
säästää aikaa yrityksen asiakaspalvelussa, mutta ne eivät kuitenkaan kykene vas-
taamaan monimutkaisiin kysymyksiin tai tunnistamaan asiakkaan käyttämiä ilmai-
suja riittävän hyvin joka tilanteessa. Asiakkaiden kannalta robotti ei välttämättä ole 
hyvä ratkaisu, sillä sen toimimattomuus saattaa turhauttaa. 
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2.3.2 Yhteydenpito kaupanteon jälkeen 
Hsieh (2013,156) korostaa asiakkaiden sitouttamisen tärkeyttä ja sitä, miten asi-
akkaiden yllättäminen positiivisella tavalla vasta kaupanteon jälkeen luo jatkuvuut-
ta asiakassuhteelle. Asiakkaan positiivinen kokemus ja lisäarvon tuottaminen esi-
merkiksi luvattua nopeammalla toimituksella luo hyötyä yritykselle jatkossa. Lund-
berg ja Töytäri (2010, 77) korostavat, että yhteydenotto asiakkaaseen jälkikäteen 
ja asiakkaan kokemus siitä, että hänestä pidetään huolta vielä kaupanteon jäl-
keenkin, saa asiakkaan palaamaan yritykseen varmasti uudelleen. Ei pidä myös-
kään väheksyä asiakkaan tietojen dokumentoinnin merkitystä, sillä niiden avulla 
voidaan tehdä asiakkaaseen vaikutus uudelleen.  
Tuotteiden arvioiminen. Collier (2010, 48-49) kertoo, miten asiakkaiden positii-
visten tuotearvioiden lisääminen verkkosivuille lisää verkkokaupan luotettavuuden 
tuntua ja antaa arvokasta tietoa mahdollisille asiakkaille. Asiakkaita on tietenkin 
kehotettava palautteen antamiseen. Mikäli asiakas selkeästi on tyytymätön, asiak-
kaan palautteeseen on syytä reagoida. 
2.4 Käytettävyys, käyttöliittymä ja ulkoasu 
Grönroosin (2009, 241) mukaan asiakkaan ja yrityksen välillä on oltava toimiva 
yhteys eli helppokäyttöinen ja selkeä internetsivusto, jotta internetissä oleva tar-
jooma on asiakkaan saatavilla. Vehmas (2008, 52) pitää verkkokaupan käytettä-
vyyttä yhtenä tärkeimmistä palvelutekijöistä, sillä käytettävyys on seikka, jonka 
asiakas huomaa varmasti ainakin silloin, kun se on heikko. Käytettävyyttä tulee 
tarkastella asiakkaan hyötyjen valossa. Voidaan siis tarkastella, mitkä syyt ohjaa-
vat asiakasta käyttämään verkkokauppaa kivijalkamyymälän tilalla. Syitä verkko-
kaupan valintaan voivat olla mm. yksityiskohtaisemmat tuotetiedot, hintavertailu, 
tarkat tiedot toimituksesta, ei ostopakkoa, välimatkan puuttuminen ja nopeus. Tuo-
tetietojen on oltava asteittain yhä yksityiskohtaisemmat. Käytännössä tällä tarkoi-
tetaan sitä, että asiakkaan niin halutessa hän saa tuotteesta lisätietoja helposti. 
Hintavertailua ei kannata rajoittaa, vaan korkeampi hinta on osattava perustella 
asiakkaalle luotettavasti. Verkkokaupan sisäinen hintavertailu on myös syytä mah-
dollistaa (s. 53). Asiakas haluaan poikkeuksetta myös tietää, koska tuote on perillä 
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asiakkaan luona. Verkkokaupan on pystyttävä tämä tieto asiakkaalle antamaan ja 
myös pitämään asiakas ajan tasalla toimituksen kulusta. Nopeus on verkkokaupan 
valtti, niinpä verkkokaupan on myös toimittava nopeasti. Siksi itse ostamisen on 
syytä olla helppoa ja yksinkertaista, rekisteröitymisen ei saisi olla pakollinen vaihe.  
Käyttöliittymän suunnittelussa tulee Vehmaan (2008, 53) mukaan ottaa huomioon, 
että asiakkaan on kyettävä toimimaan verkkokaupassa ilman ohjeita ja opastusta, 
muutoin asiakas siirtyy auttamatta yksinkertaisemman verkkokaupan käyttäjäksi. 
Grönroos (2009, 242) pitää käyttöliittymää osana palvelupakettia. Käyttöliittymä 
toimii verkossa tuotteiden ja palvelujen myyjänä. Käyttöliittymän selkeys ja toimi-
vuus sekä käyttäjää miellyttävä ulkoasu ovat avaintekijöitä kaupan syntymisen 
kannalta. Vehmaan (2008, 58) mukaan ulkoasun suunnittelu on tärkeää ja myös 
hyvin haastavaa. Trendit muuttuvat jatkuvasti, joten niihin on hyvä kiinnittää huo-
miota ulkoasun suunnittelussa. Selkeä verkkokauppa saa alkunsa tuoteluettelosta, 
jota aletaan jäsennellä ja täydentää eri toiminnoilla. Selkeä verkkokauppa ei vält-
tämättä erotu massasta, kun taas erikoisuus voi tuoda huomiota laajemmaltikin. 
Lindénin (2009, 195) mukaan pelkkä ulkoasu voi tehdä verkkokaupasta joko hou-
kuttelevan tai luotaantyöntävän erittäin helposti, siksi se kannattaa tehdä huolella 
ja ajan kanssa. Myös oikeanlainen tunnelma viestii asiakkaalle luotettavuudesta.  
Vehmas (2008, 247) kertoo mobiililaitteiden yleistyvän huimaa vauhtia. Mobiililait-
teiden käyttö eroaa normaalista tietokoneesta ja sitä käytetään eri tavoin. Veh-
maan (s. 248) mukaan verkkokauppaa suunniteltaessa, olisi syytä huomioida sen 
käytettävyys mobiililaitteilla, joiden näyttöjen koot vaihtelevat suuresti. Dawson 
(2011, 86) kertoo, miten nykyihmiset toimivat verkossa kaikkialla, joka puolella 
käytetään tablettitietokoneita, älypuhelimia ja muita mobiililaitteita. Eletään aika-
kautta, jona ollaan yhä enemmän riippuvaisia tekniikasta ja jatkuvasti saavutetta-
vissa. Dawson korostaakin, että verkkosivujen toiminnan varmistaminen myös 
mobiilissa on hyödyksi yritykselle ja sivujen ulkoasun tulee näyttää hyvältä myös 
mobiililaitteilla, oli laitteen näyttö minkä muotoinen tai kokoinen tahansa. Myös 
kosketusnäyttö asettaa huomioon otettavia vaatimuksia verkkosivustolle, koska 
sen käyttö eroaa normaalista hiirestä ja numeronäppäimistöstä (s. 87). Hyvänä 
esimerkkinä Dawson (s.89) pitää tilannetta, jossa pieni painike tai linkki on hyvin 
vaikea saada toimimaan koskettamalla, kun taas selkeä, reilun kokoinen painike 
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antaa huomattavasti enemmän käyttömukavuutta. Suomen tilanteesta antaa ku-
vaa Magneta Advisorin 14.11.2013 julkaisema Suomen Digimenestyjät 2013 -
tutkimus (2013, 7.) Tutkimuksen mukaan tutkituista yrityksistä 69% on optimoinut 
verkkosivustonsa mobiililaitteille. 
2.5 Verkkokaupan ydinpalvelu 
Pelkkä internet-tarjooman oikeanlainen toimivuus ei Grönroosin (2009, 243) mu-
kaan ole tae menestykselle. Menestystä ei myöskään takaa riittävän hyvä palvelun 
kokonaislaatu. Asiakkaan ostokset on pystyttävä myös toimittamaan asiakkaalle 
niin, että se parantaa palvelun laatua entisestään.  
Toimitukset. Verkkokaupankäynnissä on kyse etäkaupasta, jos tuotteet toimite-
taan kuluttajille postin tai muun palvelun välityksellä (Vehmas 2008, 131-132). Täl-
löin kauppias vastaa tuotetietojen paikkansa pitävyydestä, luvatussa toimitusaika-
taulussa pysymisestä, toimituksen aikaisesta vahingosta ja tuotteen kunnosta. 
Vehmaan (2008, 53) mukaan verkkokaupan tuotteiden toimitusaika ei voi varas-
tossa olevalle tuotteelle olla muutamaa päivää pidempi. Lindén (2009, 205) koros-
taa toimituskulujen ja -ehtojen merkitystä asiakkaan näkökulmasta. Asiakkaalle on 
tärkeää, että hän saa helposti selville, millä aikataululla, miten ja millä kustannuk-
silla tuotteet toimitetaan. Mikäli toimitusaika on pitkä tai toimitus viivästyy, on tie-
don välittäminen asiakkaalle ehdottoman tärkeässä roolissa (Ruotsalainen, Närhi 
& Juntunen 2010, 24). Asiakkaan informoiminen tilauksen ja toimituksen kulusta 
on hyvää palvelua (s. 31). Toimitus voi tapahtua esimerkiksi Matkahuollon välityk-
sellä, jolloin asiakkaan valittavissa on noutopiste, joita on yli 1200 Suomessa (s. 
28). Lähetyksen seuraaminen on mahdollista internetin välityksellä erillisellä koo-
dilla. Kun lähetys on määränpäässään, saa asiakas siitä tiedon valitsemallaan ta-
valla. Toimitukset voi hoitaa myös Itella, jolla on monia erilaisia ratkaisuja verkko-
kauppiaan ja asiakkaan tarpeisiin (Itella Yrityksille, [Viitattu: 1.10.2013]). Itella tar-
joaa normaalien pakettikuljetusten lisäksi mm. pikapaketteja suoraan kotiovelle ja 
SmartPost pakettia, jonka asiakas voi noutaa pakettiautomaatista, jotka ovat saa-
tavilla esimerkiksi kauppakeskuksissa niiden aukioloaikoina. 
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Palautukset. Verkkokaupasta ostettaessa asiakkaalla on aina vähintään 14 päi-
vän peruuttamisoikeus (Etämyynti 2011. Viitattu: [1.10.2013]). Tämä mahdollistaa 
tuotteen tutkimisen tietyin rajoituksin ennen lopullista ostopäätöstä. Tuotetta ei saa 
kuitenkaan ottaa käyttöön, jos sen aikoo palauttaa. Palautuksen on myös sujuttava 
asiakkaan näkökulmasta vaivattomasti. Yritys maksaa yleensä palautuskustan-
nukset kokonaisuudessaan. Kuluttajan peruutusilmoitus voidaan antaa esimerkiksi 
puhelimitse tai sähköpostilla. Yritys ei voi vaatia kuluttajalta kohtuuttomia toimia 
vaikeuttaakseen palauttamista. Lindén (2009, 205) painottaa asiakkaiden ohjeis-
tamista etukäteen. Palautustilanteiden suunnittelu ja ohjeistus sekä palauttamisen 
helppous vähentävät asiakkaille aiheutuvia pettymystiloja ja lisäävät luottamusta 
verkkokauppaan.  
2.6 Asiakaslähtöisyys ja asiakasymmärrys 
Lundberg ja Töytäri (2010, 12) painottavat, kuinka aito asiakaslähtöisyys on mah-
dollista vain oikeasti ymmärtämällä asiakkaan tarpeita. Lundbergin ja Töytärin (s. 
41-43) mukaan asiakkaita kohdellaan useimmiten töykeästi ja hyvä asiakaspalvelu 
on harvinaista, vaikka asiakkaat ovat todellisuudessa se tärkein seikka. Ilman asi-
akkaita ei liiketoiminnalla ole mitään mahdollisuuksia. Arantolan ja Korkmanin 
(2009, 90) mukaan viemällä asiakasymmärrystä eteenpäin, voidaan saada aikaan 
paljon uusia tapoja kehittää yritystä. Asiakasymmärryksen kannalta hyödyllistä 
informaatiota jää usein hyödyntämättä. Kaikki tieto, mitä asiakas itsestään antaa 
voi olla avuksi asiakkaan ymmärtämisessä. Usein käy niin, että tieto tallentuu jär-
jestelmiin muita tarkoituksia varten, eikä sitä osata hyödyntää muutoin. Usein 
myös tieto on asiakasrajapinnassa työskentelevien varassa (s.91). Kerosen ja 
Tannin (2013, 87) mukaan sellaisen yrityksen asiakkaiksi tullaan mieluiten, joka 
kykenee ilmaisemaan kattavimmin sen, miten yritys osaa vastata asiakkaan tar-
peisiin. Keronen ja Tanni (s. 89) korostavatkin, että asiakkaiden arjen tunteminen 
ja heidän tarpeisiinsa sopivien ratkaisujen esittäminen verkossa luo asiantuntevan 
yrityksen kuvaa. 
Vehmaan (2008, 63-64) mielestä asiakaslähtöisyyttä voi kehittää myös tarkaste-
lemalla ongelmia, joita verkkokaupoissa yleensä esiintyy ja varmistamalla, ettei 
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niitä esiinny omassa liikkeessä. Vehmas on tehnyt runsaaseen tuhanteen suoma-
laisen verkkokaupan julkiseen palautteeseen pohjautuvan koosteen. Luettelossa 
kuvataan seuraavia ongelmia: 
– Visa Electron ei käy maksuvälineenä 
– Ei voi tilata postiennakolla 
– Valikoima ei uusiudu 
– Huonot tuotekuvat 
– Tuotteiden toimituksessa ongelmia 
– Palautus vaikeaa 
– Kalliit postikulut 
– Seurantakoodi puuttuu 
– Lähetyksestä puuttuu jotain 
– Liian pieni valikoima 
– Kysymyksiin ei vastata 
– Tuote ei vastaa kuvausta 
– Pitkä toimitusaika 
– Tuote loppu 
– Kuva puuttuu 
– Verkkosivun käytettävyys huono 
– Ostoskorin toiminta epävarmaa 
– Samat tuotteet kuin muilla 
– Huono huumori verkkosivuilla 
– Tuotteen tiedot puutteelliset 
– Liian suuret pakkaukset ja pakkauskulut  
Vastaavasti Vehmas (2008, 64) kertoo asiakkaiden positiiviseksi määrittelemiä 
asioita olevan hinnan ja hyvän palvelun. Vehmaan keräämien tietojen pohjalta asi-
akkaat kokevat hyvänä palveluna seuraavia asioita: 
– Pienet postikulut 
– Uudistuva valikoima 
– Nopeus ja luotettavuus 
– Mielenkiintoinen valikoima 
– Nopea toimitus 
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– Edulliset hinnat 
– Tuotteiden kuvaukset vastaavat todellisuutta 
– Selkeä verkkosivusto 
– Noutomahdollisuus 
– Henkilökohtainen palvelu 
2.7 Palvelujen normalisointi 
Palvelun normalisoinnilla tarkoitetaan Grönroosin (2009, 158-159) mukaan yrityk-
sen tapaa toimia palvelukeskeisesti myös silloin, kun palvelussa on tapahtunut 
virhe. Virheen syyllisellä ei ole merkitystä, vaan palveluntarjoaja korjaa tilanteen 
siten, että asiakas saadaan tyytyväiseksi. Palvelussa tapahtuva virhe antaa siis 
eväät siihen, että asiakkaalle saadaan osoitetuksi, kuinka tosissaan yrityksessä 
ollaan palvelun laadun turvaamisessa. Jos tilanne saadaan hoidettua kuntoon 
asiakasta tyydyttävin tuloksin, on paljon todennäköisempää, että asiakassuhde 
säilyy virheestä huolimatta. Asiakassuhde voi hyvän palvelun normalisoinnin vai-
kutuksesta muuttua myös entistä tiiviimmäksi ja pysyvämmäksi. Mikäli virheeseen 
ei asiakkaan näkökulmasta puututa riittävällä toimeliaisuudella, ymmärtäväisyydel-
lä ja tarmolla, on erittäin todennäköistä, että asiakas pettyy ja asiakassuhde päät-
tyy. Lunberg ja Töytäri (2010,156) ovat sitä mieltä, että pienet kömmähdykset pal-
velussa voidaan hoitaa huumorin keinoin, mutta mikäli on kyse selkeästä tyytymät-
tömyydestä palveluun, asiaan tulee tarttua. Palvelun laadun pettäessä oikeanlai-
nen palvelu voi pelastaa asiakassuhteen, siksi kirjoittajat kehottavatkin kysymään 
asiakkaan mielipidettä siitä, miten asia tulisi hoitaa, monesti asiakas on suhteelli-
sen vaatimaton toiveissaan. 
Lundbergin ja Töytärin (2010, 157) mukaan palvelun pettäessä asiakasta tulee 
informoida asiasta heti, usein asiakkaat ymmärtävät tilanteen ja ovat myös suh-
teellisen kärsivällisiä, mikäli kokevat, että asiaa korjataan ja ongelmaan on tartuttu. 
Asiakasta ei saa jättää yksin ongelmatilanteeseen, vaan asiakasta on syytä auttaa 
parhaalla mahdollisella tavalla. Mikäli tieto ei liiku, asiakkaat ärsyyntyvät entistäkin 
enemmän (s. 159). Tiedottamisella on siis suuri merkitys. Grönroos (2009, 159-
160) kuvaa kahden tyyppisiä ongelmia, joita yritysten palveluprosessissa voi esiin-
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tyä. On siis olemassa tosiasiallisia ongelmia ja tunneperäisiä ongelmia. Molemmat 
ongelmat ovat vakavasti otettavia ja ne on osattava käsitellä yrityksessä. Palve-
lussa sattuneen virheen vuoksi asiakkaat ovat usein valmiiksi erittäin tulenarkoja 
käsiteltäviä, joten palvelujen normalisointi vaatii työntekijältä perehtyneisyyttä ja 
valtuuksia tehdä päätöksiä. Asiakas haluaa tuntea, että häntä on kohdeltu oikeu-
denmukaisesti tilanteessa, joten asiakkaan näkökulma on palvelujen normalisoin-
nin kannalta tärkeää. Palvelun laadussa ilmeneviltä ongelmilta ei aina voi välttyä, 
mutta virheet voi yleensä korjata (s. 169). Erilaisiin asiakkaan tunnereaktioihin täy-
tyy reagoida heti niiden tultua ilmi, sillä virheen korjaaminen välittömästi sen ta-
pahduttua on monesti mahdollista. Normalisointi täytyy muutoinkin hoitaa ripeään 
tahtiin, sillä se on sekä yrityksen, että asiakkaan kannalta tärkeää. Asiakas on tyy-
tyväisempi ja yritys säästää aikaa ja usein myös sitä kautta rahaa. Grönroos 
(2009, 161-162) korostaa myös, yrityksen vastuuta siitä, että palvelussa esiin nou-
sevat ongelmat ja virheet korjataan mahdollisuuksien mukaan jo ennen kuin asi-
akkaat edes huomaavat niitä tai ehtivät niistä ilmoittaa. Jos yrityksessä ei ole 
mahdollisuutta välttää tavanomaista reklamaatiokäsittelyä, olisi reklamaatiopro-
sessin hyvä olla mahdollisimman helppo. Myös korjaustoimenpiteet on syytä aloit-
taa, vaikkei asiakas niitä suoraan vaatisikaan. Nopeus on tässäkin asiassa hyvin 
tärkeää. Mahdolliset hyvityksetkin tulisi antaa asiakkaalle nopeasti ja niin, että se 
tyydyttää myös asiakasta. Anteeksipyyntö on palvelun normalisointitilanteissa tie-
tenkin aina paikallaan, mutta useinkaan asiakas ei siihen tyydy. Asiakasta on 
kuunneltava ja kunnioitettava ja eläydyttävä tämän tilanteeseen, vain sitä kautta 
voidaan toimia asiakaslähtöisesti.  
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3 KVANTITATIIVINEN TUTKIMUS JA SEN TOTEUTTAMINEN 
Kvantitatiivisella eli määrällisellä tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa syy ja 
seuraus ovat merkittävässä roolissa (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 139). 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ajatellaan, että tietoa saadaan aistien perusteella 
tehdyistä havainnoista ja loogisen päättelyn yhdistämisestä niihin. Tulokset saa-
daan helposti analysoitavaan, tilastolliseen muotoon (s. 140). Kysely on hyvä tapa 
määrällisen aineiston keräämiseen ja se onkin hyvin paljon käytetty survey-
tutkimuksen menetelmä (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 193). Survey- tutki-
muksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa aineisto kerätään samalla tavalla kaikilta 
kohdehenkilöiltä, jotka ovat valikoituneet otokseen. Jokainen kysymys on siis esi-
tettävä samalla tavalla jokaiselle vastaajalle. Kyselyn avulla voidaan saada kerä-
tyksi laaja aineisto (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 195). Kyselyn haittapuoli-
na voidaan pitää erityisesti sitä, ettei voida tietää vastanneiden suhtautumisesta ja 
sitä, miten he ovat kysymykset ymmärtäneet. Joskus myös vastaajien pieni määrä 
voi tulla ongelmaksi. Tutkimusmenetelmä valittiin, koska haluttiin saada toimek-
siantajan koko verkkoasiakaskunnasta kattava määrä vastauksia, joiden avulla 
voitaisiin saada yleistettävissä olevaa tietoa. 
3.1 Kyselylomakkeen rakentaminen 
Kyselylomakkeen rakentamisessa käytettiin pohjana tämän opinnäytetyön teoreet-
tista viitekehystä. Sen avulla kysymykset muotoiltiin niin, että ne selvittävät mah-
dollisimman hyvin juuri asiakkaiden näkökulmaa verkkokaupan asiakaspalvelun 
osa-alueiden toimivuudesta, jotta toimivuutta voidaan verrata heidän ostamiseen-
sa. Alkuun sijoitettiin helpot kysymykset, joihin jokainen osaa vastata enempää 
miettimättä, jotta kyselyyn vastaaminen tuntuisi mielekkäältä ja yksinkertaiselta ja 
vastauksia saataisiin paljon.  
Kyselyn kysymykset 1-8 olivat monivalintakysymyksiä, joiden avulla voidaan ver-
tailla eri ryhmien vastauksia ja myös selittää eroavaisuuksia ja tiettyjen asteikollis-
ten vastausten syy-yhteyksiä. Monivalintakysymyksillä tarkoitetaan sellaisia kysy-
myksiä, joissa vastausvaihtoehdot on valmiiksi määritelty (Hirsjärvi, Remes & Sa-
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javaara 2009, 199). Tässä kyselyssä kysymysten vastausvaihtoehdoista vain yh-
den voi valita. Mikään kysymyksistä ei ollut pakollinen. Ensimmäinen taustatieto-
kysymys oli sukupuoli (vrt. Liite 1). Oletettavaa oli, että lasten- ja naistenvaatteita 
pääasiassa myyvän yrityksen asiakkaat ovat pääosin naisia, mutta tietoa ei haluttu 
jättää oletuksen varaan. Seuraavaksi haluttiin tietää, mihin ikäryhmään asiakas 
kuuluu, sillä sen ajateltiin selventävän yrityksen kohderyhmää. Ikäryhmät oli val-
miiksi määritelty. Kolmas kysymys kartoitti ostotiheyttä, eli miten usein asiakas 
ostaa kyseisestä verkkokaupasta. Neljännessä kysymyksessä asiakas sai arvioi-
da, paljonko hän käyttää keskimäärin rahaa tilatessaan kyseisestä verkkokaupas-
ta. Kolmannen ja neljännen kysymyksen avulla toivottiin saatavan tietoa siitä, mi-
ten tärkeimmät asiakasryhmät eli usein ja paljon kerrallaan ostavat ovat palvelun 
kokeneet. Viidennen kysymyksen tarkoitus oli selvittää, millä tavalla asiakkaat 
maksavat ostoksiaan ja vastaavasti kuudes kysymys selvitti millä tavoin asiakkaat 
ovat olleet yhteydessä asiakaspalveluun. Näitä kysymyksiä ajateltiin voitavan ver-
tailla maksutapojen ja asiakaspalvelun toimivuutta mittaaviin kysymyksiin ja saada 
sitä kautta tietoa, mitkä näistä toimivat ja missä voisi olla kehitettävää. Seuraava 
kysymys kartoitti yleisellä tasolla asiakkaiden mielestä tärkeintä asiakaspalvelu-
kanavaa. Kysymyksen avulla haluttiin selvittää, mikä yleisesti on se tärkein asia-
kaspalvelukanava verkkokaupoissa. Kahdeksannen kysymyksen tarkoitus oli sel-
vittää, kuinka suuri osa asioi myös kivijalkaliikkeessä. Kysymyksen tarkoituksena 
oli selventää noutomahdollisuutta tärkeinä pitävän asiakasryhmän asiointia. 
Monivalintakysymysten jälkeen asiakasta kehotettiin arvioimaan oman kokemuk-
sen pohjalta väittämiä Likertin asteikolla. Likertin asteikko tarkoittaa yleisimmin 5-7 
portaista asteikkoa, joiden vastausvaihtoehdot saavat aikaan skaalan (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 2009, 200). Asteikoksi tässä kyselyssä valittiin 1-5. Asteikon 
arvot olivat: 1 Eri mieltä, 2 Jokseenkin eri mieltä, 3 Ei samaa eikä eri mieltä, 4 Jok-
seenkin samaa mieltä ja 5 Samaa mieltä. Arvo 3 ei samaa eikä erimieltä, valittiin 
siksi, että ajateltiin asiakkailla aina olevan jonkin mielipiteen asiasta kuin asiasta, 
mikäli he ovat toimeksiantajan verkkokaupassa asioineet. Viisiportainen asteikko 
valittiin, koska sen ajateltiin olevan riittävän yksinkertainen, yleisesti käytetty ja 
antavan riittävästi tietoa toimeksiantajan tarpeisiin.  
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Väitteet järjestettiin ostoprosessin kulun mukaan. Ensimmäiseksi kartoitettiin etu-
sivun houkuttelevuutta. Sen jälkeen väitteet kartoittavat tuotevalikoiman kattavuut-
ta ja tuotteiden löytämisen helppoutta. Seuraava väite selvittää verkkokaupan käy-
tettävyyttä mobiililaitteilla. Väitteet etenevät tilaamisen ja maksamisen vaivatto-
muuteen. Toimituskulut ovat seuraavaksi tarkastelun kohteena. Sen jälkeen halut-
tiin tietää, saako asiakas riittävästi informaatiota tilauksensa kulusta sähköpostitse. 
Toimituksen nopeus oli seuraavaksi tarkastelun alla ja myös tuotteiden noutomah-
dollisuuden tärkeydestä kysyttiin. Seuraavat kaksi väitettä kartoittivat tuotteiden 
palautuksen vaivattomuutta ja asiakaspalvelun nopeutta. Näitä seurasi mielipide 
tilauksen jälkeisen yhteydenpidon määrän riittävyydestä. Kaksi viimeistä kohtaa 
koskivat Facebookia, väitteissä haluttiin tietää, onko yritys aidosti vuorovaikutuk-
sessa sosiaalisessa mediassa asiakkaan kanssa ja tuottaako se asiakasta kiin-
nostavaa sisältöä siellä. Lopuksi kyselyssä oli toimeksiantajan pyynnöstä avoin 
kysymys, jossa asiakkaat saivat esittää mielipiteitään ja antaa palautetta. Tätä 
osuutta ei käsitellä tässä opinnäytetyössä. Kyselyä testattiin ennen sen lähettämis-
tä asiakkaille. Kaikkien asteikollisten kysymysten tarkoituksena oli saada selville, 
miten eri asiat verkkokaupassa vaikuttavat ostamiseen. Kolme opiskelijaa kävi 
kyselyn läpi ja kommentoi sitä. Testaajien avulla saatiin vielä parannuksia aikaan 
ja saatiin varmistettua, että kysymykset ovat ymmärrettäviä eikä niitä käsitetä vää-
rin.  
3.2 Tutkimuksen toteuttaminen 
Tutkimus toteutettiin kyselynä verkkokaupan asiakasrekisterissä oleville asiakkaille 
strukturoidun sähköisen kyselylomakkeen avulla. Verkkokysely toteutettiin survey-
tutkimuksena Webropolia hyödyntäen ja se lähetettiin sähköpostitse toimeksianta-
ja yrityksen asiakkaille, joista rajattiin mukaan sellaiset asiakkaat, jotka tekevät 
ostoksia verkossa.  Koska asiakkaat toimivat verkossa, oli verkkokysely luonnolli-
nen valinta. Tutkimus päätettiin tehdä kokonaistutkimuksena, joten kysely lähetet-
tiin toimeksiantajan toimesta 1463 vastaanottajalle ja vastausaikaa annettiin 3 viik-
koa. Kysely lähti asiakkaille torstaina 14.11.2013, siitä muistutettiin ensimmäisen 
kerran lauantaina 23.11.2013 ja toisen kerran torstaina 28.11.2013. Kysely suljet-
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tiin torstaina 5.12.2013. Vastauksen antaneiden kesken luvattiin arpoa kolme lah-
jakorttia, jokainen arvoltaan 20 euroa. 
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4 TULOKSET 
Kyselyyn vastasi 50 yrityksen verkkoasiakasta, vaikka perusjoukon koko oli 1463. 
Kyselyyn odotettiin huomattavasti suurempaa vastaajien lukumäärää. Vastauspro-
sentti jäi yllättävänkin alhaiseksi ollen n. 3,4%. Tulokset analysoitiin käyttämällä 
Webropolin raportointi- ja ristiintaulukointityökaluja. Kysely oli avattu 35 kertaa jät-
tämättä vastausta. 
Sukupuoli- ja ikäjakauma. Vastaajista 48 eli 96% oli naisia ja 2 jätti vastaamatta 
kysymykseen kokonaan. Vastaajista 22% kuului ikäryhmään 24-31 –vuotiaat, 56% 
ikäryhmään 32-38, 20% ikäryhmään 39-45 ja yli 45 –vuotiaisiin 2%. Alle 24 -
vuotiailta ei saatu vastauksia.  
 
Kuvio 1: Ikäjakauma 
Ostotiheys. Kyselyyn vastanneista asiakkaista suurin osa, 37 asiakasta eli 74%, 
ostaa yrityksen verkkokaupasta kerran vuodessa tai harvemmin. 12 asiakasta os-
taa kahdesta neljään kertaa vuodessa ja vain yksi vastanneista kertoo ostavansa 
5 kertaa vuodessa tai useammin.  
 
Kuvio 2: Ostotiheys 
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Käytetty rahamäärä. Vastaajissa ei ollut ainuttakaan erityisen suurella summalla 
(yli 110 euroa) yhdellä kerralla ostavaa asiakasta, mutta 5 vastaajaa kertoi osta-
vansa 81-110 eurolla kerrallaan. Suurin osa eli 52% vastaajista kertoi tilauksensa 
loppusumman olevan 50-80 euroa. Toiseksi suurin vastaajaryhmä, eli 36% vastaa-
jista, käyttää tilaukseensa kerralla alle 50 euroa. 
 
Kuvio 3: Tilauksen loppusumma 
Käytetyt maksutavat. Maksutapojen käytön yleisyyttä selvittävässä kysymykses-
sä kävi ilmi, että verkkomaksupainikkeet ovat vastanneiden keskuudessa ehdot-
tomasti tärkein maksutapa, sillä lähes 88% eli 43 vastaajaa olivat käyttäneet tätä 
maksutapaa edellisessä tilauksessaan. Kysymykseen vastasi 49 henkilöä. Laskul-
la oli tilannut vain 4 vastaajista ja luottokortilla 2. Muut maksutavat eivät saaneet 
vastauksia. 
 
Kuvio 4: Maksutapojen käyttö 
Yhteydenpito asiakaspalveluun. Suurin osa vastaajista eli 62% ei ollut ottanut 
yhteyttä yrityksen asiakaspalveluun. Asiakaspalveluun oli ottanut yhteyttä sähkö-
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postilla 26% eli 13 vastaajaa. Puhelimitse yhteyden oli ottanut 4 vastaajaa ja Fa-
cebookin välityksellä 2. Palautelomaketta ei ollut käyttänyt kukaan. 
 
Kuvio 5: Asiakaspalvelukanavien käyttö. 
Tärkein asiakaspalvelukanava. Kysymyksessä, joka selvitti tärkeintä asiakaspal-
velukanavaa, asiakkaan käyttämissä verkkokaupoissa, saatiin tulokseksi, että eh-
dottomasti tärkeimmässä asemassa on sähköposti. 45 vastaajaa eli 90% piti säh-
köpostia tärkeimpänä asiakaspalvelukanavana. Palautelomake, Facebook ja chat 
eivät näiden asiakkaiden keskuudessa olleet tärkeitä, sillä jokainen keräsi vain 
yhden vastaajan puolelleen. Puhelinta tärkeimpänä piti 2 vastaajaa. 
 
Kuvio 6: Tärkein asiakaspalvelukanava. 
Asioiminen kivijalkaliikkeessä. Kysymys sai 49 vastausta. Vastaajista 33 kertoi, 
ettei ole asioinut yrityksen fyysisessä liikkeessä ja vastaavasti 16 kertoi asioineen-
sa siellä. Suhteellisen suuri osuus vastanneista oli siis asioinut myös liikkeessä, 
vaikka kyselyn kohteena olivat verkkokaupan asiakkaat. 
0 5 10 15 20 25 30 35
Puhelimitse
Sähköpostilla
Palautelomakkeella
Facebookissa
En ole ollut yhteydessä Hoplaan…
Viimeksi olin yhteydessä Hoplaan asiakaspalveluun 
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Puhelin
Chat
Sähköposti
Facebook
Palautelomake
Minulle tärkein asiakaspalvelukanava käyttämissäni 
verkkokaupoissa on 
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4.1 Asteikollisten kysymysten tulokset 
Kaikkien Likertin asteikolla mitattujen väitteiden keskiarvoksi saatiin 3,88. Tästä 
voidaan päätellä, että palvelun taso on kaikkiaan suhteellisen hyvä, mutta paran-
tamisen varaakin löytyy.  
Etusivun houkuttelevuus. Yrityksen verkkokaupan etusivua piti houkuttelevana 
suuri osa eli 66% vastaajista. Ei samaa eikä erimieltä – vaihtoehdon valitsi 10 vas-
taajaa, mutta seitsemän vastaajista oli kuitenkin sitä mieltä, ettei yrityksen verkko-
kauppasivuston etusivu ole kovinkaan houkutteleva. Täysin eri mieltä asiasta ei 
kuitenkaan ollut yksikään vastaajista. Keskiarvoksi saatiin 3,72. 
 
Kuvio 7: Etusivun houkuttelevuus 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
0 
7 
10 
23 
10 
Verkkokaupan etusivu on houkutteleva 
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Tuotevalikoiman kattavuus. Vastanneet olivat pääosin tyytyväisiä tuotevalikoi-
maan, sillä 33 vastaajaa 50:stä, oli joko samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä 
siitä, että tuotevalikoima on riittävän kattava. 4 vastaajaa ei osannut asetta mielipi-
dettään positiiviselle eikä negatiiviselle puolelle. Sen sijaan 12 vastaajaa oli jok-
seenkin eri mieltä asiasta, yhden asiakkaan ollessa eri mieltä. Keskiarvoksi saatiin 
3,5.  
 
Kuvio 8: Tuotevalikoiman kattavuus 
Tuotteiden löydettävyys. Tuotteiden helppoa löydettävyyttä arvioitaessa jälleen 
suuri osa, 35 vastaajaa oli samaa (12) tai jokseenkin samaa mieltä (23) väitteen 
kanssa. Ei samaa eikä eri mieltä vastasi 7 vastaajaa. Pienehkö osa vastaajista oli 
kuitenkin sitä mieltä, ettei tuotteita ole kovinkaan helppo löytää. 
 
Kuvio 9: Tuotteiden löydettävyys verkkokaupasta 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
1 
12 
4 
27 
6 
Hoplaan tuotevalikoima on riittävän kattava 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
2 
6 
7 
23 
12 
Löydän tuotteet helposti Hoplaan 
verkkokaupasta 
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Käytettävyys mobiililaitteilla. Vastaajista suurin osa, 60% valitsi verkkokaupan 
helppokäyttöisyyttä mobiililaitteilla selvittävässä kysymyksessä vaihtoehdon 3: Ei 
samaa eikä eri mieltä. Tästä voidaan päätellä, että suhteellisen suurella osalla 
vastaajista ei ole kunnollista käsitystä asiasta tai he eivät ole kokeilleet sivustoa 
mobiilissa. Positiiviseen vastaukseen päätyi 14 vastaajaa ja negatiiviseen 5, joista  
eri mieltä oli 1 vastaaja. 
 
Kuvio 10: Käytettävyys mobiilissa 
Tilaaminen. Erittäin suuri osa, 44 vastaajaa 48:sta eli n. 92% koki tilaamisen hel-
poksi. Vain kolmella vastaajalla ei ollut asiasta selkeää mielipidettä ja yhden vas-
taajan mukaan asiassa olisi kehitettävää. Keskiarvoksi saatiin 4,3. 
 
Kuvio 11: Tilaamisen vaivattomuus 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
1 
4 
30 
10 
4 
Hoplaan verkkokauppaa on miellyttävä 
käyttää mobiililaitteilla 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
1 
0 
3 
23 
21 
Tilaaminen Hoplaan verkkokaupasta on 
helppoa 
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Maksaminen. Maksamisen helpoksi koki 92% vastaajista. 3 vastaajaa ei osannut 
asettua kummallekaan puolelle asteikkoa, vaan valitsi neutraalin vastausvaihtoeh-
don 3. Yhdellä asiakkaalla oli ollut jotain ongelmaa maksamisen kanssa, sillä vas-
taaja valitsi vaihtoehdon 2 Jokseenkin eri mieltä. 
 
Kuvio 12: Maksamisen vaivattomuus 
Toimituskuluttomuus. Vastaajat kokivat toimituskuluttomuuden tärkeäksi asiaksi. 
98% vastaajista piti tätä positiivisena asiana. Vain yksi vastaaja ei kokenut asiaa 
niin tärkeäksi.  
 
Kuvio 13: Toimituskuluttomuuden merkitys 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
0 
1 
3 
19 
27 
Tilauksen maksaminen onnistuu helposti 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
0 
1 
0 
8 
41 
Toimituskuluttomuus 
Minulle on tärkeää, ettei tarvitse maksaa erillisiä toimituskuluja
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Tilauksen etenemisestä tiedottaminen. Suuri osa vastaajista eli n. 86% oli posi-
tiivisella kannalla asian suhteen, eli he kokivat saaneensa riittävästi tietoa tilauk-
sensa kulusta sähköpostitse. Paras vaihtoehto sai 26 vastaajaa puolelleen. Vain 6 
vastaajaa eli 12% vastanneista ei asettunut kummalekaan puolelle asteikkoa. Yksi 
vastaaja oli jokseenkin eri mieltä. 
 
Kuvio 14: Tilauksen kulusta tiedottaminen 
Toimitukset. Toimitusten nopeuteen oltiin vastaajien keskuudessa hyvin tyytyväi-
siä. Positiiviselle kannalle asettui 96% vastaajista. Yhtään selkeästi negatiivista 
vastausta ei saatu ja keskivaiheillekin asettui vain 2 vastaajaa.  
 
Kuvio 15: Toimituksen nopeus 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
0 
1 
6 
17 
26 
Tilauksesta tiedottaminen 
Saan riittävästi tietoa tilauksen etenemisestä sähköpostiini
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
0 
0 
2 
18 
30 
Hoplaa toimittaa tilaamani tuotteet nopeasti 
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Tuotteiden noutomahdollisuus. Noutomahdollisuuden merkitystä haluttiin myös 
mitata. Tässä kysymyksessä oli selkeintä jakaumaa, johtuen varmasti siitä, ettei 
kaikilla verkkoasiakkailla ole mahdollisuutta noutaa tuotteita. Jakauma oli tasainen. 
Positiivisella kannalla oli 34% vastanneista, negatiivisella kannalla 36% ja neutraa-
lin asenteen oli ottanut 30% vastaajista. 
 
Kuvio 16: Tuotteiden noutaminen myymälästä 
Palautukset. Palautusten vaivattomuudesta kysyttäessä huomattava määrä, 36% 
vastaajista asettui neutraalille alueelle, vastaten vaihtoehdon 3. Tällaiset asiakkaat 
ovat luultavasti niitä, jotka eivät ole joutuneet palauttamaan tuotteita tai eivät näe 
palautuksen sujuneen erityisen hyvin tai huonosti. Pääosin palauttaminen koettiin 
vaivattomaksi, sillä suurin osa vastaajista asettui positiiviselle kannalle.  
 
Kuvio 17: Palautuksen vaivattomuus 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
15 
3 
15 
2 
15 
Nouto myymälästä 
Minulle on tärkeää, että voin noutaa tuotteet myymälästä
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
0 
1 
18 
14 
17 
Palautuksen vaivattomuus 
Jos joudun palauttamaan tuotteita, se onnistuu vaivattomasti
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Asiakaspalvelu. Asiakaspalvelun tehokkuutta arvioitaessa, sen nopeudesta ei 
ollut selkeää mielipidettä 27 eli yli puolella vastaajista. Ne, joilla mielipide oli, olivat 
tyytyväisiä palvelun nopeuteen, suurempi osa valitsi asteikon parhaan vaihtoeh-
don.  
 
Kuvio 18: Asiakaspalvelun tehokkuus 
Ilmiötä siitä, miksi mielipidettä ei osattu antaa positiiviseen tai negatiiviseen suun-
taan voi selittää se, että suuri osa vastaajista ei ole ollut yhteydessä asiakaspalve-
luun. Ristiintaulukoimalla viimeisin yhteydenotto ja asiakaspalvelun tehokkuus 
saatiin selittävää tietoa. Vastaajat, jotka eivät olleet ottaneet yhteyttä asiakaspal-
veluun, olivat vastanneet vaihtoehdon ’ei samaa eikä eri mieltä’, vaikka mahdolli-
suus oli myös jättää kohtaan vastaamatta. 7 vastaajaa oli myös päätellyt, miten 
asiakaspalvelu olisi voinut toimia, vaikka eivät kertomansa mukaan olleet ottaneet 
yhteyttä asiakaspalveluun. Vastausten keskiarvo oli asiakaspalvelun nopeudessa 
eri kanavia käyttäen varsin hyvä ja ylsi 4 tai yli. 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
0 
1 
27 
6 
16 
Kun olin viimeksi yhteydessä Hoplaan 
asiakaspalveluun,  sain asiani hoidettua 
nopeasti 
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Taulukko 1: Asiakaspalvelun nopeus eri kanavissa 
  Viimeksi olin yhteydessä Hoplaan asiakaspalveluun 
Kun olin viimeksi 
yhteydessä yri-
tyksen asiakas-
palveluun, sain 
asiani hoidettua 
nopeasti 
Puhelimitse Sähköpostilla Facebookissa 
En ole ollut yh-
teydessä yrityk-
sen asiakaspal-
veluun 
(N=4) (N=13) (N=2) (N=31) 
1 Eri mieltä 0 0 0 0 
2 Jokseenkin eri 
mieltä 
0 1 0 0 
3 Ei samaa eikä 
eri mieltä 
1 1 1 24 
4 Jokseenkin 
samaa mieltä 
0 3 0 3 
5 Samaa mieltä 3 8 1 4 
Keskiarvo 4,5 4,38 4 3,35 
 
Yhteydenpito kaupanteon jälkeen. Yritys on onnistunut pitämään asiakkaiden 
näkökulmasta riittävästi yhteyttä asiakkaisiin, sillä negatiivisia vastauksia tuli vain 
yksi. Suurin osa oli samaa tai jokseenkin samaa mieltä yhteydenpidon riittävyydes-
tä. Keskiarvoksi saatiin 3,98. 
 
Kuvio 19: Kaupanteon jälkeinen yhteydenpito 
Facebook. Asiakkaita kiinnostavan sisällön tuottaminen Facebookissa sai asiak-
kailta kiitosta, mutta suurin osa vastanneista ei osannut olla samaa eikä eri mieltä. 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
0 
1 
17 
14 
18 
Hoplaa on pitänyt minuun riittävästi yhteyttä 
ostokseni jälkeen 
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Tämä voi johtua Facebookin käyttämättömyydestä tai siitä, että sisältöä pitäisi 
hieman miettiä uudelleen. Vastausten keskiarvo oli 3,53. Sama tilanne oli kysyttä-
essä yrityksen vuorovaikutuksellisuudesta Facebookissa, vastauksen keskiarvoksi 
saatiin 3,39. 
 
Kuvio 20: Toiminta Facebookissa 
1 Eri mieltä
2 Jokseenkin eri mieltä
3 Ei samaa eikä eri mieltä
4 Jokseenkin samaa mieltä
5 Samaa mieltä
1 
1 
27 
11 
9 
0 
1 33 
10 
5 
Hoplaa tuottaa minua kiinnostavaa sisältöä Facebookissa
Hoplaa on aidosti vuorovaikutuksessa kanssani Facebookin välityksellä
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4.2 Ristiintaulukointi ostotiheyden ja rahamäärän suhteesta väittämiin 
Ristiintaulukoitaessa ostotiheyttä väittämien kanssa, otettiin huomioon kerran vuo-
dessa tai harvemmin ostaneet ja 2-4 kertaa vuodessa ostaneet, sillä 5 kertaa tai 
useammin ostaneita oli vain yksi vastaajista, joten yhden henkilön vastaukset eivät 
anna luotettavaa kuvaa usein ostavista asiakkaista. Etusivun houkuttelevuudella 
näyttäisi olevan yhteyttä ostotiheyteen. Mitä useammin vastaaja on ostanut verk-
kokaupasta, sitä enemmän hän on pitänyt etusivua ostamiseen houkuttelevana. 
Tuotevalikoimaan tyytyväisimmät asiakkaat ovat myös ostaneet useammin. Ko-
kemus tuotteiden löytymisen vaivattomuudesta ja hyvästä käytettävyydestä mobii-
lilaitteilla näyttäisi myös olevan yhteydessä ostamisen lisääntymiseen. Myös asi-
akkaat, jotka pitivät toimituskuluttomuutta tärkeänä, ostivat useammin. Yhteyttä 
ostamiseen oli myös sillä, oliko vastaaja kokenut saaneensa riittävästi tietoa tila-
uksen etenemisestä sähköpostiinsa. Suoraa syy-yhteyttä ei löytynyt muiden asioi-
den positiivisen kokemuksen yhteydestä ostotiheyden kasvuun. 
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Kuvio 21: Ostotiheyden suhde asiakaspalvelun ulottuvuuksiin 
43 
 
Ristiintaulukoitaessa ostamiseen käytettyä rahamäärää eri väittämien kanssa, 
esiin nousi mielenkiintoinen ilmiö. Alle 81 eurolla kerrallaan ostavien vastaajien 
keskuudessa oli positiivisella kokemuksella lähes kaikkien väittämien kohdalla sel-
vä syy-seuraussuhde käytetyn rahamäärän kasvuun. Tämä tarkoittaa sitä, että alle 
81 euroa kerrallaan käyttävien joukossa ostamisen määrä lisääntyi, kun tyytyväi-
syys kasvoi. Asiat siis selkeästi korreloivat toistensa kanssa. Toimituskuluttomuu-
den ja noutomahdollisuuden merkityksellä ei ollut suoraa yhteyttä käytettyyn ra-
hamäärään. Se, mikä tekee ristiintaulukoinnin tuloksesta mielenkiintoisen, liittyy 
81-110 eurolla kerrallaan ostavien ryhmään. Heidän keskuudessaan tyytyväisyys 
palvelujen toimintaan oli heikointa jokaisen väittämän kohdalla. Tulosta voi toki 
selittää tämän ryhmän vastaajien pieni määrä (N=5), mutta se on silti huomionar-
voinen seikka. 
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Kuvio 22: Ostosumman suhde asiakaspalvelun ulottuvuuksiin 
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Ristiintaulukointi ostamisen tiheyden ja ostosumman yhteydestä verkkokaupan 
asiakaspalvelun ulottuvuuksien toimimiseen antoi kuvaa siitä, miten eri tavoin os-
tavat asiakkaat ovat kokeneet verkkokaupan palvelut. Selkeästi suhteellisen usein 
eli 2-4 kertaa vuodessa ja suhteellisen pienellä summalla 50-80 eurolla tilanneet 
ovat tyytyväisimpiä, sillä tätä enemmän ja useammin ostaneita oli vain kaksi vas-
taajista, jotka asettuivat eri vastausvaihtoehtojen alle, joten se ei anna kunnollista 
kuvaa ostajaryhmistä. Sen sijaan vähiten verkkokaupan palvelut olivat miellyttä-
neet kerran vuodessa tai harvemmin suuremmalla summalla ostaneita. Kuitenkin 
jokaisessa ostajaryhmässä kaikkien väittämien keskiarvo nousi yli kolmeen, vaik-
kakin kyseessä on likiarvo, sillä joukossa oli väittämiä, jotka eivät mittaa ostoko-
kemusta. 
Taulukko 2: Ostamisen määrä ja väittämien keskiarvot 
  
Ostan Hoplaan verkkokaupasta, Tilatessani Hoplaasta, tilaukseni loppu-
summa on keskimäärin 
  
Kerran 
vuodessa 
tai har-
vemmin, 
Kerran 
vuodessa 
tai har-
vemmin, 
Kerran 
vuodessa 
tai har-
vemmin, 
2-4 ker-
taa 
vuodes-
sa, 
2-4 ker-
taa 
vuodes-
sa, 
2-4 ker-
taa 
vuodes-
sa, 
5 kertaa 
vuodes-
sa tai 
useam-
min, 
alle 50 
euroa 
50-80 
euroa 
81-110 
euroa 
alle 50 
euroa 
50-80 
euroa 
81-110 
euroa 
50-80 
euroa 
(N=15) (N=18) (N=4) (N=3) (N=7) (N=1) (N=1) 
Kaikki-
en väit-
teiden 
Kes-
kiarvo 
 
3,86 
 
3,99 
 
3,13 
 
3,63 
 
4,21 
 
3,07 
 
4,93 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tutkimukseen tarkoitus oli saada selville, mihin verkkokaupan asiakaspalvelussa 
kannattaa kiinnittää huomiota ja panostaa eniten, jotta voidaan saada kilpailuetua 
palveluiden avulla ja säästää pienyrittäjän aikaa. Kuten alkutilanteessa oletettiin, 
suurin osa yrityksen asiakkaista on naisia. Lisäksi ikäjakauman perusteella voi-
daan päätellä, että verkkokauppaa käyttävät hyvin kohderyhmään kuuluvat henki-
löt. Koska yli 45 –vuotiaita vastaajia oli vain  2%, voidaan päätellä, että isovan-
hemmat eivät osta tuotteita yrityksen verkkokaupasta. Sen sijaan alle 24-
vuotiaiden, nuorten äitien puuttuminen on mielenkiintoista, selittävää tekijää sille ei 
tämän opinnäytetyön puitteissa voida esittää. Yrityksen kohderyhmäksi saatiin tar-
kennettua 24-45 –vuotiaat naiset. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan pää-
tellä, että kohdeyrityksen verkkokaupan asiakaspalvelun ulottuvuudet toimivat var-
sin hyvin, sillä keskiarvoksi asteikollisista kysymyksistä saatiin 3,88. Tutkimus 
osoitti, että verkkomaksupainikkeet ovat ehdottomasti tärkein maksutapa yrityksen 
asiakkaille. Maksaminen koettiin pääosin helpoksi, joten verkkomaksupainikkeiden 
toiminnan varmistaminen jatkossakin on varsin tärkeää. Hyvin suuri osa vastaajis-
ta ei ollut ottanut yhteyttä asiakaspalveluun, mutta niiden asiakkaiden keskuudes-
sa, jotka asiakaspalvelun kanssa olivat asioineet, palvelu oli koettu hyväksi. Säh-
köposti on edelleen asiakaspalvelukanavana tärkeä, suuri osa vastaajista piti sitä 
tärkeimpänä ja oli myös ollut sähköpostitse yhteydessä kohdeyrityksen asiakas-
palveluun. Myös puhelimitse ja Facebookissa toimivaa asiakaspalvelua oli hyö-
dynnetty jonkin verran. Näistä tuloksista voidaan päätellä, että edelleen sähköpos-
titse ja puhelimitse sekä Facebookissa tapahtuvaan asiakaspalveluun on syytä 
panostaa. Erityisesti sähköposteihin tulee reagoida nopeasti.   
Tuotevalikoiman kattavuus ja tuotteiden löytyminen verkkokaupasta olivat suhteel-
lisen hyvällä tasolla, näissä seikoissa oli kuitenkin myös parantamisen varaa. Tuo-
tevalikoiman kattavuudella ja tuotteiden löydettävyydellä oli suora yhteys sekä os-
tamistiheyteen, että käytettyyn rahamäärään, joten näiden asioiden kehittäminen 
jatkossa on erittäin perusteltua. Myös mobiilikäytön vaivattomuudella oli suora yh-
teys ostamisen määrään. Toimituskuluttomuus rohkaisi vastaajia tilaamaan use-
ammin, mutta ei kasvattanut käytettyä rahamäärää. Tämä voi vaikuttaa siihen, että 
paljon kerralla tilaavia asiakkaita oli huomattava vähemmistö. Jos toimituskuluja ei 
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peritä, voidaan tilata useammin ja vähemmän kerralla. Noutomahdollisuudella ei 
myöskään ollut yhteyttä ostosummaan. Tilauksen etenemisestä tiedottaminen on 
kuitenkin vaikuttava tekijä sekä ostotiheyden, että käytetyn rahamäärän suhteen. 
Tilausvahvistuksen lähteminen asiakkaalle on siis palvelun toiminnan kannalta 
erittäin tärkeää. Käytettyyn rahamäärään on tutkimuksen mukaan yhteys lähes 
kaikilla tutkituilla verkkokaupan palvelupaketin osa-alueilla, joten pitämällä yllä ja 
kehittämällä kaikkia verkkokaupan palveluja, voidaan asiakkaiden odottaa ostavan 
suuremmilla summilla jatkossa. 
Suuremmalla summalla ostavien pienempi tyytyväisyys verkkokauppaan antaa 
aihetta miettiä, mistä se voisi johtua. Erityisen tyytymätön vastaajaryhmä oli juuri 
niihin seikkoihin, joiden todettiin vaikuttavan sekä ostotiheyteen, että -summaan. 
Siksi erityisesti etusivun houkuttelevuuteen, tuotevalikoiman kattavuuteen ja tuot-
teiden löydettävyyteen, mobiilisivustoon ja tilauksen etenemisestä tiedottamiseen 
on syytä kiinnittää jatkossa vielä enemmän huomiota, jotta voidaan palvella pa-
remmin kannattavimpia asiakkaita. Tietenkin myös muiden palvelun ulottuvuuksien 
toimimisen varmistaminen jatkossa on tärkeää. 
Tutkimuksen arviointi. Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena. Vastauspro-
sentti jäi hyvin alhaiseksi. Tekijän pohdittua erinäisiä syitä vastausten vähäiselle 
määrälle, tuli esiin, että ensimmäinen asiakkaille lähetetty sähköposti, jossa oli 
linkki kyselyyn, sisälsi hyvin paljon muutakin informaatiota. On siis hyvin mahdol-
lista, että kysely on jäänyt osalta verkkoasiakkaita kokonaan huomioimatta. En-
simmäinen muistutus tuotti toivotusti lisää vastauksia, mutta toisella muistutuksella 
ei ollut vastaavaa vaikutusta. Toinen syy vähäiselle vastaajamäärälle voi olla myös 
se, että asiakkaiden viimeisimmästä tilauksesta on saattanut kulua paljon aikaa, 
eikä vastaaminen sen vuoksi ollut mielekästä tai tuntunut tärkeältä, koska kysely 
oli avattu 35 kertaa jättämättä vastausta. Tutkimus olisi ollut luotettavampi, jos 
vastauksia olisi saatu enemmän, mutta jo tällä vastaajamäärällä saatiin kuvaa ke-
hittämistarpeista ja siitä, mihin voimavaroja tulee kohdistaa eniten. Suurempi vas-
taajamäärä olisi ollut mahdollinen, jos kokonaistutkimuksen sijaan olisi valittu kat-
tava otos sellaisista asiakkaista, jotka ovat tilanneet kohdeyrityksen verkkokaupas-
ta esimerkiksi viimeisen kahden vuoden aikana. Tutkimuksessa onnistuttiin kuiten-
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kin löytämään ratkaisu tutkimusongelmaan ja saamaan tärkeää tietoa verkkokau-
pan asiakkaista, jota voidaan hyödyntää jatkossa. 
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LIITTEET 
1(7) 
 
LIITE 1 Kyselylomake 
Hoplaa - se näpsäkämpi nettikauppa 
Hoplaa haluaa kehittyä entistäkin paremmaksi asiakaspalvelun saralla, siksi toivomme, että käytät pienen hetken vastataksesi kyselyym-
me. Vastaaminen ei kestä kauaa, mutta vastausten avulla saamme arvokasta tietoa asiakkaidemme mieltymyksistä. 
1. Olen...  
   Nainen 
 
   Mies 
 
 
 
 
2. Kuulun ikäryhmään  
   Alle 24 
 
   24-31 
 
   32-38 
 
   39-45 
 
2(7) 
 
   Yli 45 
 
 
 
 
3. Ostan Hoplaan verkkokaupasta  
   Kerran vuodessa tai harvemmin 
 
   2-4 kertaa vuodessa 
 
   5 kertaa vuodessa tai useammin 
 
 
 
 
4. Tilatessani Hoplaasta, tilaukseni loppusumma on keskimäärin  
   alle 50 euroa 
 
   50-80 euroa 
 
   81-110 euroa 
 
   Yli 110 euroa 
 
 
 
 
5. Viimeksi, kun tilasin tuotteita Hoplaasta, maksoin ostokseni  
   Verkkomaksupainikkeella 
 
   Luottokortilla 
 
   Ennakkolaskulla 
 
   Laskulla 
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   Osamaksulla 
 
   PayPalilla 
 
 
 
 
6. Viimeksi olin yhteydessä Hoplaan asiakaspalveluun  
   Puhelimitse 
 
   Sähköpostilla 
 
   Palautelomakkeella 
 
   Facebookissa 
 
   En ole ollut yhteydessä Hoplaan asiakaspalveluun 
 
 
 
 
7. Minulle tärkein asiakaspalvelukanava käyttämissäni verkkokaupoissa on  
   Puhelin 
 
   Chat 
 
   Sähköposti 
 
   Facebook 
 
   Palautelomake 
 
 
 
 
8. Olen asioinut myös Hoplaan kivijalkamyymälässä Ilmajoella  
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   Kyllä 
 
   En 
 
 
 
 
9. Arvioi oman kokemuksesi pohjalta seuraavia väittämiä asteikolla 1-5  
 
1 Eri 
mieltä 
2 Jokseenkin eri 
mieltä 
3 Ei samaa eikä 
eri mieltä 
4 Jokseenkin sa-
maa mieltä 
5 Samaa 
mieltä 
Hoplaan verkkosivuston etusivu on houkutteleva  
 
               
Hoplaan tuotevalikoima on riittävän kattava  
 
               
Löydän tuotteet helposti Hoplaan verkkokaupasta  
 
               
Hoplaan verkkokauppaa on miellyttävä käyttää mobii-
lilaitteilla (älypuhelin tai tabletti)  
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Tilaaminen Hoplaasta on helppoa  
 
               
Tilauksen maksaminen onnistuu helposti  
 
               
Minulle on tärkeää, ettei tarvitse maksaa erillisiä toimi-
tuskuluja  
 
               
Saan riittävästi tietoa tilauksen etenemisestä sähkö-
postiini  
 
               
Hoplaa toimittaa tilaamani tuotteet nopeasti  
 
               
Minulle on tärkeää, että voin noutaa tuotteet myymä-
lästä  
 
               
Jos joudun palauttamaan tuotteita, se onnistuu vaivat-
tomasti  
 
               
6(7) 
 
Kun olin viimeksi yhteydessä Hoplaan asiakaspalve-
luun, sain asiani hoidettua nopeasti  
 
               
Hoplaa on pitänyt minuun riittävästi yhteyttä ostokseni 
jälkeen  
 
               
Hoplaa tuottaa minua kiinnostavaa sisältöä Faceboo-
kissa  
 
               
Hoplaa on aidosti vuorovaikutuksessa kanssani Fa-
cebookin välityksellä  
 
               
 
 
 
10. Mielipiteesi on meille tärkeä  
Seuraavaan kenttään voit halutessasi antaa meille risuja tai ruusuja 
 
________________________________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________________ 
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11. Jos haluat osallistua arvontaan, voit jättää yhteystietosi. Tietoja ei käytetä muuhun tarkoitukseen ja ne käsitellään luottamukselli-
sesti.  
Nimi ________________________________ 
 
Matkapuhelin ________________________________ 
 
Sähköposti ________________________________ 
 
Osoite ________________________________ 
 
Postinumero ________________________________ 
 
Postitoimipaikka ________________________________ 
 
 
 
 
